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Аннотация. Актуальность. Процесс формирования имиджа региона, страны, территории не 

достаточно исследован в социологии.  Понятие «имидж региона», признанное в обществоведческой 

науке, несколько аморфно ввиду отсутствия методологической определенности, однообразия интер-

претации, а существующие разработки неоднородны, что не позволяет отнести их к сложившейся 

системе взглядов. Цель и задачи работы состоят в теоретико-методологическом анализе имиджа 

региона; выделении проверяемых опытным путем показателей имиджа региона и его классификации. 

Выводы. Имидж региона - это образующийся по отношению к определенной территории специфич-

ный исторический, политический, социально-экономический, природно-климатический, этнографиче-

ский, морально-психологический набор убеждений и ощущений. Субъективные представления о тер-

ритории проживания возникают из личного опыта, или из информации, полученной от очевидцев, ма-

териалов СМИ и т.д. 
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Введение.  
Процесс формирования имиджа региона, 

страны, территории не достаточно исследован в 

социологии. Есть несколько защищенных диссер-

таций, как правило, касающихся отдельных реги-

онов страны. Существует ряд работ по политоло-

гии, филологии, журналистики. Каждое из 

названных направлений смотрит на объект иссле-

дования под собственным углом зрения. Нас же 

интересуют теоретико-методологические ас-

пекты формирования имиджа региона в контексте 

социального взаимодействия.  

Обсуждения. Результаты.  
Носитель определенного имиджа, желаю-

щий получить поддержку и одобрение какой-то 

группы, должен совмещать две противоречивые 

тенденции: с одной стороны, он некий идеал оли-

цетворяющий общность, с другой, такой же, как и 
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все, проживающий их жизнь. Идеализация и 

отождествление с определенной общностью, вы-

ступают основой конструирования имиджа. 

Происходит трудный процесс идеализа-

ции и идентификации «Я» с социальной группой, 

что является первостепенным в формировании 

имиджа. Это актуально и для имиджа региона, 

природу которого сложно понять вне концепции 

«социального Я» [1]. 

Мингалеев Р.Н. предлагает понятие «реги-

ональное Я», в качестве одной из форм «группо-

вого Я», что выводит нас на исследование цен-

тральной части нашей работы – имидж региона.  

Разговор об имидже в привычном звуча-

нии, это имидж человека, организации, кампании. 

Воспринимая имидж как «идеальное Я», можно 

вести разговор и о социальных группах, террито-

риальном социуме, государстве, если они обла-

дают собственной идентичностью, а они не могут 

ею не обладать. Имидж региона – это нечто иное 

чем «идеальное региональное Я», а процесс его 

формирования, это процесс «идеализации регио-

нального Я» [1]. 

Под имиджем региона следует понимать 

совокупность черт, эмоциональных и рациональ-

ных представлений, появляющихся при сравне-

нии имеющихся признаков, которыми обладает 

территория, слухов, повседневного опыта, содей-

ствующих формированию определенного образа 

[2].  

Добрикова А.А. представляет имидж ре-

гиона как: «в эстетическом отношении привлека-

тельный, эмоционально наполненный, рацио-

нально формируемый, транслируемый путем со-

циокультурной коммуникации, основанный на 

социокультурном укладе региона, представлен-

ном в знаковой форме постоянных показателей 

[3]. 

Среди значимых для имиджа региона при-

знаков выделены: рациональность в процессе 

формирования, эстетичность, эмоциональность, 

знаковость, неизменяемые параметры. Среди вы-

деленных признаков дискуссионным остается 

«неизменные показатели», так как на формирова-

ние имиджа оказывает влияние и динамический 

процесс. 

И.С. Важенина понимает под имиджем 

территории, «образующийся по отношению к 

определенной территории специфичный истори-

ческий, политический, социально-экономиче-

ский, природно-климатический, этнографиче-

ский, морально-психологический набор убежде-

ний и ощущений. Субъективные представления о 

территории проживания возникают из личного 

опыта, или из информации, полученной от оче-

видцев, материалов СМИ и т.д. [4]. В данном 

определении, из основных источников распро-

странения имиджа выделены: информация, пода-

ваемая СМИ; личный опыт взаимодействия субъ-

екта; слухи. 

А.В. Сасим предлагает, пожалуй, самое 

краткое определение имиджа: «Имидж - это образ 

(территории, региона, страны) в представлении 

различных групп населения. Сформированный 

верно и рационально, он выступает эффективным 

механизмом воздействия на массовое сознание» 

[5]. 

Автор не различает имидж и образ, акцен-

тирует на функционале имиджа, или на результа-

тах, которые можно получить используя его в 

плане воздействия на массовое сознание. 

Анализ интерпретаций имиджа, позволяет 

выделить основные признаки, это акцент на внед-

рение в сознание большой аудитории, целена-

правленность формирования, оценочность. Среди 

основных элементов конструирования имиджа 

региона, можно выделить: культурный, политиче-

ский, экономический, криминальный, главы реги-

она. Зачастую, какой-то из них преобладает над 

другими, допустим руководителя региона, это бы-

вает в тех случаях, когда лидер региона яркая по-

литическая личность. 

Условно можно выделит три типа имиджа 

региона: целенаправленно проектируемый, иде-

альный для общественного сознания и реальный. 

Из элементов имиджа региона выделя-

ются объективная и субъективная составляющие. 

Основной объективной составляющей выступает 

комплекс конкурентных преимуществ и упуще-

ний: уровень развития социальной сферы, экс-

портный потенциал территории, производствен-

ные и транспортные возможности, интеллекту-

альный потенциал, инвестиционная привлека-

тельность и т.п. Преимущества повышают конку-

рентные возможности региона, а упущения и не-

достатки уменьшают возможности рыночных от-

ношений. 

Субъективная составляющая, зависит от 

следующих факторов: личного опыта и наблюде-

ний, эмоционального восприятия зарубежных и 

отечественных туристов, предпринимателей; ра-

боты органов власти, отдельных лиц, проявляю-

щих политические амбиции и способности; одно-

сторонняя характеристика позитивного/негатив-

ного характера в средствах массовой информа-

ции. 
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С позиции синергетического подхода, 

имидж региона формируется под влиянием внут-

ренней и внешней флуктуации. Внутренняя флук-

туация - самоуправление внутри региона, самоор-

ганизация. Внешняя флуктуация - посредством 

государственной информационной политики, 

властное государственное управление. 

В социологии под имиджем региона по-

нимаются обобщенные, суммарные представ-

ления о географической территории и прожива-

ющей там социальной группе. Сформирован-

ный в массовом сознании, в качестве устойчи-

вого образования, имидж региона оказывает 

влияние на население, моделирует и манипули-

рует его реакцией, создает к определенной тер-

ритории и проживающим там людям, соци-

ально-психологическую установку определен-

ной направленности. Имиджем региона целена-

правленно формируемое заинтересованными ак-

торами и распространяемое при помощи средств 

массовой информации позитивное представление 

о территории, которое будет способствовать уве-

личению ее культурного, социального, экономи-

ческого, политического и иных статусов. 

Е.В. Бондаренков качестве наиболее пер-

спективных выделяет два уровня исследования 

имиджа территории: социологический и культур-

ный. На первом уровне (социологическом) под 

образом территории понимаются обобщенные 

представления о городе, крае, области, респуб-

лике, социальной группе, местном населении. 

Формируемый целенаправленно социологиче-

ский образ называют имиджем. На культурном 

уровне, образ территории предстает в виде сово-

купности символов и архетипов, имеющих отно-

шение к ней, собранных и репрезентированных 

посредством продуктов разного вида творчества, 

документальных источников, а также местных го-

родских ландшафтов, архитектурных памятников 

[6]. 

Социологический и культурный подходы 

к определению имиджа региона тесно взаимосвя-

заны. В основе распространения, корректировки 

массового социального образа региона, лежит 

культурный образ. Потребителями представле-

ний, сформированных культурными носителями, 

выступают социальные носители. Исходя из 

этого, имидж региона можно определить, как вос-

производящийся в индивидуальном и массовом 

сознании, устойчивый комплекс убеждений, 

представлений рационального или эмоциональ-

ного характера существующих по отношению к 

какому-то региону. Основу имиджа, составляют 

личный опыт и впечатления, плюс содержащаяся 

в различных источниках информация о регионе. 

Это эмоциональный, искусственный образ суще-

ствующий в общественном сознании.    

          Следующие признаки позволяют классифи-

цировать имидж региона: 

1. По воспринимающему образ субъекту 

имидж подразделяется на внешний и внутрен-

ний. Носителями внешнего образа выступают 

туристы, население из другой местности. Носи-

телями внутреннего образа выступает населе-

ние данного региона. Формируемый целена-

правленно имидж региона в этом контексте 

можно отличать на принимаемый и подавае-

мый. Мнения населения других территорий о 

регионе составляют принимаемый имидж. 

Мнение населения о восприятии их региона 

остальным населением отражает подаваемый 

имидж.  

2. Индивидуальный и групповой имидж 

отличаются и выделяются по количеству носи-

телей образа региона.   Любой индивидуальный 

образ индивидуален, его содержание, как пра-

вило, не передается другим, но в общих чертах 

соответствует групповому, общественному 

имиджу. Путем наложения разных имиджей 

группового и индивидуального характера со-

здается общественный имидж.  

3. Образ региона по восприятию можно 

разделить на неощущаемый и ощущаемый. Эмо-

циональная связь с местом составляет неощущае-

мый образ, основы которого в большей мере фор-

мируют СМИ.  

Ощущаемый образ возникает на основе 

следующих чувств: возможности увидеть, дотро-

нуться, услышать, осязать, почувствовать. 

Внешний имидж формируется зарубеж-

ными и федеральными средствами массовой ин-

формации, внутренний главным образом регио-

нальными СМИ. 

Важным показателем имиджа региона вы-

ступает его репутация, которая формируется про-

должительное время, являясь изменяющейся ха-

рактеристикой жизни региона. Формируется ре-

путация посредством существующей информа-

ции, личного опыта взаимодействия людей, раз-

личных социальных групп. Хорошая репутация, 

есть конкурентное преимущество территории, в 

плане продвижения своих интересов разными ак-

торами. 

Немаловажен и бренд (абстрактное назва-

ние, комплекс мнений, эмоций, представлений, 

ассоциаций, ценностных характеристик объекта, 

либо услуге в сознании людей) территории, эле-
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ментом которого выступает репутация. Бренд ре-

гиона формируется на базе позитивного имиджа, 

является можно сказать активом, существенным 

фактором конкурентных преимуществ. 

Выделяют проверяемые опытным путем 

показатели имиджа региона: 

1. Статус региона, определяется уровнем 

развития ресурсного потенциала, культурной, 

образовательной, научной, экономической, по-

литической и др. сфер; существующими свя-

зями и отношениями как внутри страны, так и 

за ее пределами.  

2. Облик региона – историческое насле-

дие, природа, географическое местоположение, 

архитектура, развитость инфраструктуры и т.д. 

3. Региональная власть - авторитет и сте-

пень популярности главы региона, как внутри 

него, так и за его пределами; эффективность ра-

боты властных структур и институтов. 

4. Стереотипы восприятия региона мест-

ным населением, гражданами страны, возможно и 

иностранцами. 

Это не полный перечень показателей, по 

которым можно судить о имидже региона, его ме-

сте в структуре страны, но он может служить от-

правной точкой исследования, в процессе кото-

рого откроются новые индикаторы. 

В образе любого региона есть эти показа-

тели, и ряд других, от которых зависит его имидж. 

Среди специфических свойств кото-

рыми обладает имидж региона, подлежащих 

вниманию при определении коммуникативных 

стратегий его формирования можно выделить: 

1. Историю региона. Любой регион имеет 

историческое прошлое и настоящее, собственную 

судьбу, каждый этап его развития связан с опре-

деленным восприятием региона. Образ региона 

текуч, вместе с тем в каких-то аспектах просмат-

ривается его специфика, как органического, не 

меняющегося целого. 

2. Устойчивость и изменчивость региона. 

Устойчивость региона связана с его известно-

стью, местом в хозяйственных отношениях и су-

ществующих стереотипов.  В то же время имидж 

не статичен, формируется целенаправленно или 

стихийно. Факторы перемен: технические изме-

нения, социально-экономическая ситуация, госу-

дарственная политика. 

4. Системность. Системность региона 

определяется взаимосвязанностью составляющих 

его частей, изменения в которых приводит к изме-

нениям в системе.  

5. Зависимость имиджа региона от объек-

тивных характеристик регионального развития, 

которые необходимо учитывать: экономики, 

населения, культуры, образования, власти, ин-

фраструктуры, географии, исторического про-

шлого. 

В.Г. Бондаренко акцентирует на пяти со-

ставляющих имиджа региона:  

           - на географической составляющей - 

представления населения о положении региона, 

граничащих с ним территорий. Подобные пред-

ставления, это географическая память, состоя-

щая из знаний о положении региона. Образы 

регионов, воспринимаются в качестве особых 

самодостаточных единиц, со своей культурой;  

           - на культурной составляющей имиджа 

региона, которую  представляют религия, этни-

ческий компонент, образ жизни, образование;   

            - на исторической составляющей ими-

джа региона, которую представляют важные 

события, происходившие на территории, запе-

чатленные в памяти поколений; экономическая 

составляющая включает хозяйственную дея-

тельность, являющуюся символом или визит-

ной карточкой региона, отличающего его от 

других территорий [6]. 

Заключение.  

Под имиджем региона следует понимать 

совокупность черт, эмоциональных и рациональ-

ных представлений, появляющихся при сравне-

нии имеющихся признаков, которыми обладает 

территория, слухов, повседневного опыта, содей-

ствующих формированию определенного образа.  

Имидж региона - это образующийся по от-

ношению к определенной территории специфич-

ный исторический, политический, социально-эко-

номический, природно-климатический, этногра-

фический, морально-психологический набор 

убеждений и ощущений. Субъективные представ-

ления о территории проживания возникают из 

личного опыта, или из информации, полученной 

от очевидцев, материалов СМИ и т.д.  

Социологический и культурный подходы 

к определению имиджа региона тесно взаимосвя-

заны. В основе распространения, корректировки 

массового социального образа региона, лежит 

культурный образ. Потребителями представле-

ний, сформированных культурными носителями, 

выступают социальные носители.  

Исходя из этого, имидж региона можно 

определить, как воспроизводящийся в индивиду-

альном и массовом сознании, устойчивый ком-

плекс убеждений, представлений рационального 

или эмоционального характера существующих по 

отношению к какому-то региону. Это эмоцио-

нальный, искусственный образ существующий в 
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общественном сознании.   Основу имиджа, со-

ставляют личный опыт и впечатления, плюс со-

держащаяся в различных источниках информация 

о регионе.  
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